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BAB III  
METODOLOGI 
3.1. Metodologi Pengumpulan Data  
Penulis melakukan pengumpulan data untuk mencari informasi mengenai 
konsumen dan produk. Pengumpulan data dibagi menjadi empat bagian yaitu 
wawancara, analisa produk, kuesioner, dan observasi eksisting. 
3.1.1. Wawancara 
Pada tanggal 18 Februari 2019 penulis melakukan kepada seorang reseller resmi 
dari Kodachi. Reseller adalah orang yang menjual ulang sebuah produk dengan 
harga yang dapat lebih murah atau lebih mahal dari harga asli produk. Penulis 
melakukan wawancara kepada saudara Adhita Mahardika yang merupakan 
pemilik dari toko reseller Kodachi bernama Shigar Bot Shoe Store. Wawancara 
berlangsung melalui aplikasi Whatsapp, percakapan tidak bisa berlangsung 
melalui telepon atau pertemuan langsung dikarenakan saudara Adhit memiliki 
keperlua pribadi yang tidak bisa diganggu. 
 Berdarasar wawancara yang dilakukan, penulis mendapatkan informasi 
mengenai produk Kodachi. Saudara Adhit menyatakan bahwa ia memilih Kodachi 
sebagai produk yang ia jual karena Kodachi memiliki produk yang unik serta 
memiliki nilai sejarah, dan sejarah tersebut dapat menjadi selling point. Harga dari 
produk Kodachi cukup murah dan cocok dengan target mereka yaitu segmentasi 
menengah kebawah tutur saudara Adhit.  
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 Menurut saudara Adhit, Kodachi memiliki kelebihan dimana mereka 
memiliki desain produk yang long lasting dan akan selalu terlihat bagus walaupun 
perkembangan jaman. Namun saudara Adhit juga menyadari bahwa quality check 
dari Kodachi masih kurang terlihat dari lem yang masih berbekas dan cutting yang 
terkadang masih tidak rapih tapi saudara Adhit percaya kelemahan ini akan 
dibenarkan karena Kodachi sedang mengembangkan usaha mereka dengan 
merekrut Dr. Tirta yang merupaka influencer ternama dalam dunia sepatu lokal 
sebagai konsultan. 
 
13 Gambar 3.1. Bukti Wawancara 24 
3.1.2. Kodachi 
Dalam pencarian data mengenai Kodachi, penulis menyaksikan sebuah video 
Youtube yang dibuat oleh Dr. Tirta yang merupakan creative director dari 
Kodachi sendiri. Dr. Tirta (2019) mengatakan bahwa Kodachi merupakan 
perusahan sepatu lokal asal Bandung yang telah berdiri sejak tahun 1975. Pada 
zaman itu, konsumen Indonesia banyak yang tidak mendukung produk buatan 
lokal maka dari itu Kodachi mengelabuhi konsumen dengan menggunakan gaya 
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visual yang kejepangan agar terbentuk sebuah persepsi bahwa mereka adalah 
produk buatan dari Jepang. Kodachi sendiri dapat memproduksi 3000 pasang 
sepatu perharinya dengan menggunakan pabrik sendiri. 
Penulis melakukan observasi terhadap produk milik Kodachi. Observasi 
tersebut dilakukan untuk mengenal produk dan kemasan Kodachi secara visual 
dan bahan. Penulis juga menganalisa kemasan primer dan kemasan sekunder yang 
digunakan oleh Kodachi secara fisik dan secara visual. Dalam hal ini penulis 
membeli sendiri 3 produk dari Kodachi yaitu sepatu dengan harga 90 ribu rupiah 
dan 120 ribu rupiah. 
a. Produk 
Kodachi mengaplikasikan identitas logo mereka kepada sepatu-sepatu 
buatannya. Dapat terlihat bahwa adanya lebih dari satu logo yang berbeda yang 
diaplikasikan kepada produk mereka. Melalui pengaplikasian visual kepada 
produk, penulis mengambil kesimpulan bahwa logo yang dimiliki dan dipakai 
oleh Kodachi tidaklah konsisten.  
 





Secara produk, Kodachi dapat memproduksi sepatu yang berkualitas 
dengan bahan-bahan tekstil yang beragam seperti kanvas, suade, dan kain. 
Produk dari Kodachi memiliki model sepatu yang berbeda dari sepatu lokal 
lainnya karena desain mereka yang berdasarkan sepatu sekolah Jepang. 
b. Kemasan Primer 
Kodachi memiliki dua jenis kemasan yaitu primer dan sekunder. Kemasan 
primer yang digunakan kodachi memiliki informasi visual yang bernuansa 
Jepang. Informasi mengenai warna produk tidak jelas karena menggunakan 
bahasa Jepang. Logo yang berada di kemasan primer juga berbeda dengan logo 
yang digunakan untuk produk. Bahan yang digunakan pada kemasan primer 
adalah karton biasa yang tidak terlalu kuat dan mudah rusak. 
 




c. Kemasan Sekunder 
Kemasan sekunder Kodachi memiliki “feel” yang sama namun menggunakan 
logo yang berbeda dari kemasan primer dan produk. Bahan yang digunakan 
oleh Kodachi untuk kemasan sekunder adalah kardus biasa. 
 
16 Gambar 3.1. Kemasan Sekunder Kodachi 27 
(https://www.Instagram.com/p/B7WFN3TJdmw/) 
3.1.3. Kuesioner 
Pada tanggal 17 Februari 2020, Penulis melakukan survei berupa kuesioner online   
dalam bentuk google form yang dibagikan kepada sebuah komunitas Facebook 
anak muda yang mencintai produk busana lokal bernama Local Pride Society. 
Tujuan dari penyebaran kuesioner adalah untuk mengetahui media-media yang 
digunakan user dan persepsi mereka terhadap brand Kodachi. Penulis 
mendapatkan reponden sebanyak 173 orang sejak disebarkannya kuesioner.  
Jumlah responden yang didapatkan telah dihitung sesuai dengan penghitungan 
rumus slovin dengan target seluruh orang di Indonesia dan error sebanyak 9%. 
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a. Analisa Kuesioner 
  Penulis mendapatkan presentasi responden yang merupakan seorang lelaki 
sebanyak 94.8% dan perempuan sebanyak 5.2%. Penulis menyimpulkan 
kalangan lelaki memiliki kegemaran yang lebih terhadap sepatu lokal.  
  
Gambar 3.2. Jenis Kelamin Responden 
  Data umur responden yang didapatkan adalah 98.3% adalah responden 
yang berusia 15 sampai 20 tahun dan 1.7% yang berusia 21-25 tahun. Dari data 
ini penulis mengambil kesimpulan bahwa peminat sepatu lokal adalah anak-
anak muda yang masih berstatus pelajar hingga mahasiswa. 
 
 
  19 Gambar 3.3. Umur  dan Tempat Resonden Membeli Sepatu 28 
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  Dari data yang didapatkan penulis dapat melihat bahwa lebih dari 50% 
responden menjawab mereka menggunakan media online  untuk membeli 
produk sepatu. Media online tersebut adalah toko online yang berupa website 
resmi dan media-media e-commerce seperti tokopedia dan shopee. 
 
 20 Gambar 3.4. Media Responden 29 
Tujuan dari pertanyaan ini adalah untuk mengetahui media apa saja yang 
digunakan konsumen. Penulis menanyakan media iklan yang digunakan 
responden karena iklan adalah salah satu jalur untuk konsumen dapat mengetahui 
sebuah brand. Berdasarkan hasil yang didapatkan melalui kuesioner, 98.3% 
responden memilih media digital adalah tempat mereka melihat iklan sepatu lokel. 
Maka dari itu penulis dapat menarik kesimpulan bahwa media digital adalah 
tempat yang paling tepat sebagai media untuk pemasaran brand sepatu lokal. 
 
 21 Gambar 3.5. Alasan Responden Membeli Sepatu 30 
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  68.8% responden dari keseluruhan memilih model sepatu yang menarik 
sebagai daya pikat untuk mereka membeli sepatu buatan lokal. Model sepatu 
memang adalah hal yang utama saat membeli sepatu. Sepatu yang unik dan 
meraik pasti dapat meningkatkan daya konsumen. 8.7% Responden menjawab 
bahwa pemasaran yang unik juga dapat memikat daya konsumen. 
 Penulis menyediakan kolom tanggapan bagi respoden terhadap Kodachi. 
Adanya tanggapan responden yang menyatakan bahwa produk Kodachi 
nyaman dan berkualitas namun adanya opini bahwa sebaiknya mengganti gaya 
kejepangan karena banyaknya masyarakat Indonesia yang tidak mengetahui 
bahwa Kodachi adalah brand asli dari Indonesia. 
 
21 Gambar 3.6. Tanggapan Responden 31 
b. Kesimpulan Kuesioner 
Dari 173 responden yang menjawab kuesioner yang diberikan, Penulis dapat 
mengambil kesimpulan bahwa responden dari peminat sepatu lokal 
menggunakan media sosial sebagai media utama mereka. Responden memiliki 
kriteria model sepatu yang unik sebagai pertimbangan untuk membeli sepatu. 
Responden berpendapat bahwa masih banyak masyarakat Indonesia tidak 




Penulis melakukan FGD pada tanggal Maret 11 2020 dengan 5 peserta untuk 
mencari tanggapan konsumen terhadap sepatu Kodachi. Penulis menemukan 
bahwa dari 5 peserta hanya satu yang mengenal brand Kodachi, satu yang pernah 
mendengar dan tiga sisahnya baru mendengar nama Kodachi saat melakukan 
FGD. Untuk memudahkan penggambaran terhadap Kodachi, penulis memberi 
unjuk produk Kodachi secara fisik kepada peserta serta memberikan gambar 
katalog dari produk-produk Kodachi.  
 Impresi peserta terhadap sepatu Kodachi adalah mereka merasa produk 
sepatu dari Kodachi memiliki desain yang unik dan segar dibandingkan model 
sepatu lokal lainnya. Peserta merasa bahwa kualitas sepatu Kodachi sudah baik 
untuk sebuah sepatu dengan harga yang relatif terjangkau dan karena harganya 
yang murah maka membeli sepatu Kodachi tidak akan menjadi pertimbangan 
yang berat. Salah satu peserta FGD yang merupakan customizer sepatu 
mengatakan bahwa karena harga yang murah ia sering dan gemar menggunakan 
sepatu Kodachi sebagai kanvasnya. 
 Terlepas dari hal positif yang dirasakan para peserta, mereka mereasa 
qualiy check dari Kodachi masih kurang baik. Peserta merasa masih lebih memilih 
mengkonsumsi produk dari luar negeri dari pada membeli sepatu Kodachi karena 
merasa kualitas dari produk luar negeri lebih terjamin. Salah satu peserta 
menambahkan bahwa karena model yang tidak biasa dari sepatu Kodachi, adanya 
kemungkinan ia akan susah menyesuaikan gayanya dengan sepatu Kodachi. 
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3.1.5. Observasi Eksisting 
1. Sepatu Compass 
Sepatu Compass adalah brand sepatu lokal yang sudah menjadi top-of-mind bagi 
para pecinta sepatu lokal. Sepatu Compass berdiri sejak 1998. Sepatu Compass sempat 
mengalami keterpurukan dikarenakan minat masyarakat kepada produk lokal yang 
rendah. Namun pada tahun 2017, Sepatu Compass bangkit kembali dengan cara 
mempromosikan produk-produk mereka melalui influencer-influencer ternama dan acara-
acara sneakers. Sepatu Compass memiliki sisi marketing yang jauh lebih kuat 
dibandingkan brand sepatu lokal yang lain. Sepatu Compass menghargai produk mereka 
mulai dari dua ratus ribu rupiah hingga tiga ratus lima puluh ribu rupiah.  
 
 22 Gambar 3.6. Logo Sepatu Compass 32 
(https://sepatucompass.com/) 
  Penjualan resmi produk Sepatu Compass adalah melalui situs jual beli 
Tokopedia. Walaupun memiliki website sendiri, penjualan yang berada di situs 
Sepatu Compass akan dialihkan ke halaman Sepatu Compass di situs 
Tokopedia. Produksi dari Sepatu Compass tidaklah banyak, dapat dilhat 
melalui stock yang sudah habis di situs resmi tempat Sepatu Compass menjual 
produknya. Maka dari itu produk Sepatu Compass sering kali dijual ulang 




2. Ventela Shoes 
 
23  
  Ventela adalah brand sepatu yang baru saja berdiri sejak 2017 dan 
bergerak dalam naungan PT. Sinar Runnerindo. Sebagai brand, Ventela 
merupakan salah satu produsen sepatu lokal yang ternama di dalam 
industrinya. Ventela dapat memproduksi seratus ribu juta pasang sepatu dalam 
setahun yang membuat mereka salah satu brand sepatu yang mempunyai 
kapasitas produksi yang tinggi. Dalam promosi, Ventela menggunakan 
berbagai media online seperti website, Instagram, dan media-media online 
lainnya untuk mempromosikan dan menjual produk mereka. Ventela 
menghargai produk mereka mulai dari seratus delapan puluh ribu hingga dua 
ratus lima puluh ribu rupiah.  
 
 Gambar 3.7. Ventela 33 
(https://www.blibli.com/brand/ventela?page=1&start=0&intent=true&brandName=ventela&multi
Category=true&sort=7) 
 Ventela memiliki kelemahan dalam produk-produk mereka. Tidak 
diragukan bahwa Ventela memproduksi produk-produk mereka dengan 
kualitas yang baik. Namun desain produk dari Ventela seringkali disamakan 
dan dibandingkan dengan brand luar negeri. Banyak masyarakat Indonesia 
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yang memiliki persepsi bahwa Ventela mencuri desain produk dari brand-
brand dari luar negeri. 
3.2. Metodologi Perancangan 
Penulis memilih untuk menggunakan metode perancangan branding milik Alina 
Wheeler (2018). Berikut merupakan penjabaran dari langkah-langkah dalam 
branding menurut Wheeler (hlm. 120-207).  
3.2.1. Conducting Research 
Langkah awal dalam membuat branding adalah melakukan riset terlebih dahulu. 
Prioritas utama adalah untuk mengerti detil-detil dari brand atau organisasi seperti 
misi, visi, target pasar, dan lain-lain.  
Market research adalah pengumpulan, evaluasi, dan interpretasi data 
mengenai dampak produk, jasa atau brand-brand terhadap konsumen. Data 
tersebut dapat didapatkan melalui riset kualitatif dan kuantitatif. Riset kualitatif 
merupakan riset data mengenai persepsi, kepercayaan, perasaan, dan motif. Riset 
kuantitatif adalah riset yang hasilnya dapat diukur dari jumlah responden yang 
cukup menjadi informasi pasar terstatistik. 
3.2.2. Clarifying Research 
Langkah kedua adalah menyatukan hasil data-data melalui analisa dari masing-
masing data yang sudah didapatkan. Dalam hal ini, strategi untuk penyelesaian 
masalah adalah dengan memperjelas fokus melalui analisa terhadap ekonomi, 
tren, atau keadaan sosial yang dapat mempengaruhi brand. 
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 Fokus yang didalami mencakup brand positioning dan brand essence. 
Melalui aspek-aspek dari brand positioning dan brand essence yang ada, maka 
akan terbentuklah ide pokok besar atau yang biasa disebut big idea. Ide ini akan 
menjadi brand brief  yang merupakan dasar dari perancangan branding. 
3.2.3. Designing Identity 
Langkah ketiga adalah merancang desain identitas bagi brand. Desain yang 
dilakukan akan berdasarkan brand brief yang sudah disepakati pada langkah 
sebelumnya. Proses desain ini adalah untuk mencari arti dalam bentuk visual yang 
dapat menyampaikan apa yang brand inginkan kepada konsumen. 
 Hasil desain yang dibuat oleh desainer akan mencakup keperluan visual 
bagi sebuah brand. Keperluan visual tersebut adalah logo, warna brand, typografi 
yang digunakan, Look and feel, aset visual dan banyak hal. 
3.2.4. Creating Touchpoints 
Langkah keempat adalah menyempurnakan dan membuat pengembangan dari 
desain yang sudah difinalisasi. Desain yang sudah difinalisasi akan diaplikasikan 
kepada media-media yang dibutuhkan seperti kartu nama, iklan, media sosial, 
website dan media-media berbentuk desain lainnya. 
3.2.5. Managing Assets 
Langkah terakhir adalah meluncurkan identitas brand yang sudah dibuat. Desain 
yang telah diciptakan diatursedemikian untuk diaplikasikan kepada bentuk fisik 
untuk dapat diperlihatkan kepada konsumen. 
 
